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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma salibandyseura Sport 
Club Hyvinkäälle. Markkinointisuunnitelma käsittää nykytila-analyysin, markkinointimateriaa-
lin sekä tärkeässä osassa on sosiaalisen median strategia seuralle ja sähköisen markkinoinnin 
kehittäminen. Toimeksiantajina opinnäytetyössä olivat Sport Club Hyvinkään hallituksen pu-
heenjohtaja Marko Lahtinen ja valmennuskoordinaattori Jari Lehtonen. Markkinointisuunnitel-
massa keskityttiin seuralle tärkeisiin markkinointiviestintämenetelmiin. Opinnäytetyön tavoit-
teena oli antaa Sport Club Hyvinkäälle tietoa, kehitysehdotuksia ja ohjeita markkinointiin, 
jotta siitä saataisiin järjestelmällistä ja jatkuvaa. Markkinointisuunnitelman avulla seuran ta-
voitteena oli saada lisää näkyvyyttä, panostaa tyttöjen salibandytoimintaan sekä saada lisää 
harrastajia.  
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta, jotka ovat yhdistyksen mark-
kinointi ja sähköinen markkinointi. Yhdistyksen markkinoinnissa käsitellään urheiluseuran 
markkinointia, markkinointia yleisesti käsitteenä, markkinointisuunnitelmaa, SWOT-analyysia 
ja benchmarkingia. Sähköisessä markkinoinnissa on käsitelty sosiaalinen mediaa, Facebookia, 
verkkosivuja ja sähköpostimainontaa. 
 
Markkinointisuunnitelma aloitettiin tekemällä Sport Club Hyvinkäästä nykytila-analyysi, joka 
sisältää seuran taustat, tavoitteet, toimenpiteet ja SWOT-analyysin. Sport Club Hyvinkää 
aloitti koulukiertueen helmikuussa ja tähän koulukiertueeseen tehtiin markkinointiesite. 
Markkinointisuunnitelmaan on kirjattuna kehittämisideoita Sport Club Hyvinkään verkkosivu-
jen uudistamiseen. Markkinointisuunnitelmassa on myös Sport Club Hyvinkään Facebook-mark-
kinointiopas, jolla seuran joukkueet voivat tehdä julkaisuja yhdenmukaisesti ja systemaatti-
sesti. Lisäksi Sport Club Hyvinkää jatkaa koulukiertuetta ja tähän koulukiertueeseen tehtiin 
kyselytutkimuspohja, jolla saadaan tehtyä markkinatutkimusta ala-astekouluissa Hyvinkäällä 
ja kehitettyä juniorityttöjen salibandytoimintaa. 
 
Markkinointisuunnitelmasta tehtiin Sport Club Hyvinkään toimintaa tukeva ja se sisältää seu-
ralle tärkeiden markkinointikanavien hyödyntämistä monipuolisemmin. Tällä tavoin saadaan 
seuralle lisää näkyvyyttä. Sosiaalisen median strategialla seura saa lisättyä näkyvyyttä, jos se 
osataan kohdentaa oikein ja seurasta saadaan henkilö toteuttamaan Facebook-markkinointia 
säännöllisesti. Opinnäytetyössä kirjatuilla kehittämisideoilla Sport Club Hyvinkää voi uudistaa 
verkkosivut osaavan tekijän kanssa. Näin Sport Club Hyvinkää saisi visuaaliset ja selkeät koti-
sivut. Kyselytutkimuspohjasta tehtiin Word-versio, jonka voi tulostaa kouluissa tehtävää kyse-
lyä varten. Sport Club Hyvinkää saa helpommin tehtyä analyysit viemällä tulokset Google Dri-
veen. Seura voisi myös tehdä kyselytutkimukset Google Drivella. Tämä helpottaisi niiden teke-
mistä ja tulokset tulevat suoraan Google Driveen. Näin tulokset säilyvät siellä ja tulosten ver-
tailu on helpompaa vuosittain. 
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for a floorball club called "Sport 
Club Hyvinkää". Marketing plan includes current situation analysis, marketing material and 
the main focus of the marketing plan was to create a social media strategy and also develop 
their E-marketing. The thesis was commissioned by Marko Lahtinen who is Chairman of the 
Board of "Sport Club Hyvinkää "and training coordinator Jari Lehtonen. The focus in the mar-
keting plan was on marketing methods which are important to " Sport Club Hyvinkää".The ob-
jective of the thesis was to give knowledge, development suggestions and guidance about 
marketing for "Sport Club Hyvinkää" so that future marketing will be systematic and continu-
ous. With a marketing plan "Sport Club Hyvinkää " is seeking more visibility, investment in fur-
ther  marketing of girl’s floorball activity and getting more players to the club. 
  
The theoretical part of the thesis consists of two main theory parts which are marketing of an 
association and e-marketing. Marketing of an association contains the following parts; sport 
marketing, marketing, a marketing plan, SWOT-analysis and benchmarking. E-marketing con-
tains the following parts ; social media, Facebook, web-sites and e-mail. 
  
The marketing plan was started by making a current situation analysis of "Sport Club 
Hyvinkää" that contains the club’s background, goals, measures and a SWOT analysis. "Sport 
Club Hyvinkää "started a school tour in February and for this school tour a marketing brochure 
was made. In the marketing plan are development ideas for "Sport Club Hyvinkää"for their in-
ternet sites. In the marketing plan is also a Facebook Marketing Guide that gives "Sport Club 
Hyvinkää’s" teams similar and systematical releases on Facebook. "Sport Club Hyvinkää" will 
continue their autumn school tour and for this school tour a survey template was made which 
will be given to primary schools in Hyvinkää. This survey will give information about the mar-
ket and the purpose is also to develop girl’s floorball activities. 
  
The marketing plan was a supportive guide for "Sport Club Hyvinkää’s" operations and it gives 
the club potential to use their marketing channels in a better way which is important and 
helps in assisting the club could to get more visibility. With the Facebook marketing strategy, 
"Sport Club Hyvinkää" can increase their visibility if they can target marketing correctly and 
someone from the club will be able to manage the marketing on Facebook regularly. With 
those development ideas which are in this thesis "Sport Club Hyvinkää" can renew their web-
sites with a talented author and get more visual and clearer web-sites. The Survey template 
was made in" Word" form and it can be printed for the survey which will be made on the 
school tour. "Sport Club Hyvinkää" can more easily make an analysis by taking those results 
and putting them to Google Drive. "Sport Club Hyvinkää" should also make their surveys with 
Google Drive where it is easier to make such surveys and also they are able to  use the results 
directly with Google Drive. This way the results will remain and it makes it easier to follow 
their results every year. 
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 1 Johdanto 
Opinnäytetyön aiheena on markkinointisuunnitelma salibandyseura Sport Club Hyvinkäälle. 
Sport Club Hyvinkää (SCH) on salibandyn erikoisseura, jolla on 500 harrastajaa. SCH tarjoaa 
salibandya kilpa- ja harrastepelaajille. Harrastajia seuralla on 4-vuotiaista yli 50-vuotiaisiin 
asti. Vuonna 2016 SCH täytti 10 vuotta. Opinnäytetyön toimeksiantajina ovat Sport Club Hy-
vinkään hallituksen puheenjohtaja Marko Lahtinen ja valmennuskoordinaattori Jari Lehtonen. 
Opinnäytetyön tavoitteena on tehdä seuralle markkinointisuunnitelma, jota he käyttävät vuo-
desta 2016 eteenpäin. Markkinointisuunnitelma sisältää nykytila-analyysin, markkinointimate-
riaalin ja sähköiset markkinointikanavat sekä niiden kehitysehdotukset. Opinnäytetyön tavoit-
teena on myös kokonaisuudessaan kehittää seuran markkinointia ja lisätä seuran näkyvyyttä 
eri kanavien avulla. Markkinointia parantamalla saadaan lisää salibandyn harrastajia seuralle 
ja tunnettuutta salibandysta. 
 
Opinnäytetyön henkilökohtaisina oppimistavoitteinani on kehittää markkinointiosaamista lii-
ketalouden tradenomitutkintoon liittyen suunnittelemalla ja tekemällä itsenäisesti seuralle 
markkinointisuunnitelman, jonka avulla SCH voi seurata markkinointiaan ja toimia ajoissa eri 
toimenpiteissä. Tavoitteenani on pystyä hyödyntämään opiskeluni aikana saatuja tietoja ja 
taitoja markkinoinnista ja soveltaa näitä taitoja työelämässä toimeksiantajan tavoitteet täyt-
täen. Tavoitteena on myös pystyä tuottamaan korkealaatuista markkinointimateriaalia koulu-
kiertueeseen. Lisäksi tavoitteena on uudistaa seuran verkkosivut antamalla kehittämisideoita 
siihen sekä oppia lisää sähköisestä markkinoinnista ja sen eri markkinointikanavista. Valitsin 
tämän itseäni kiinnostavan opinnäytetyöaiheen, koska minulla itselläni on myös urheilutausta. 
Olen harrastanut jalkapalloa ja jääkiekkoa. Urheilu on aina kiinnostanut minua ja nyt halusin-
kin perehtyä paremmin urheiluseuran toimintaan ja markkinointiin. 
 
Opinnäytetyö on toiminnallinen, jonka tarkoituksena on edistää seuran markkinointia. Aihe on 
rajattu markkinointisuunnitelman tekemiseen, joka on seuran hyödynnettävissä. Tämän lisäksi 
sähköistä markkinointia rajattiin niin, että seuran sähköiselle markkinoinnille annetaan kehi-
tysehdotuksia, jotka on osana markkinointisuunnitelma. Aihetta rajattiin ensin toimeksianta-
jan kanssa, jonka jälkeen Laurea-ammattikorkeakoulun lehtorin ja opinnäytetyöohjaajani 
Tero Uusitalon kanssa opinnäytetyö aihe saatiin rajattua lopulliseen muotoonsa. Teoreettinen 
viitekehys rajattiin myös tukemaan opinnäytetyön toiminnallista osuutta. Toiminnallinen 
osuus sisältää markkinointisuunnitelman, markkinointimateriaalin tapahtumiin sekä kehityseh-
dotukset seuran Internet- ja Facebook-sivuihin. Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys muo-
dostuu markkinointisuunnitelmasta ja sähköisestä markkinoinnista. Markkinointisuunnitelma 
sisältää ensin yleisesti markkinoinnin käsitteenä, markkinointisuunnitelman, järjestön ja yh-
distyksen toiminnan sekä markkinoinnin, SWOT-analyysin ja benchmarkingin. Sähköiseen 
markkinointiin kuuluvat Internet, Facebook ja sähköpostimarkkinointi. 
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2 Yhdistyksen markkinointi 
Yhdistyksen perustamisen taustalla on aina jokin tarve. Yleensä se lähtee joukoista ihmisiä, 
joilla ovat yhteneväiset intressit ja tavoitteet. Tämän lisäksi yhdistyksen toiminnalla on aat-
teellinen tarkoitus ja yhdistyksen toiminnan tulee olla tarkoitettu pysyväksi. Tätä ”aatteelli-
suutta” on esimerkiksi urheiluseurojen jäsenten edun valvonta. Yhdistyksen toiminta ei pe-
rustu taloudellisen hyödyn tavoitteluun. Yhdistyslaissa (26.5.1989/503, 5 §) on määrätty edel-
lytykset, minkä puitteissa yhdistys voi harjoittaa liiketoimintaa, mutta se ei saa olla yhdistyk-
sen pääasiallinen toimintamuoto. Yhdistys voi olla rekisteröity tai rekisteröimätön. Rekiste-
röidyn yhdistyksen perustamisessa on noudatettava laissa ja yhdistysrekisteritoimiston oh-
jeissa annettuja määräyksiä. Yhdistyksen perustamiseksi tarvitaan perustamiskirja, jonka alle-
kirjoittaa vähintään kolme yhdistyksen jäsentä. Yhdistyslaissa on määriteltynä asiat, jotka on 
oltava yhdistyksen säännöissä. Siinä on mainittava muun muassa yhdistyksen nimi, kotipaikka, 
hallituksen jäsenten ja tilintarkastajien lukumäärä sekä yhdistyksen kokous. Jos yhdistystä ei 
rekisteröidä, sen perustamistoimet ovat paljon vaatimattomammat. Riittää kun yhdistyksellä 
on nimi ja jonkinlaiset säännöt, joka sisältää muun muassa päätöksenteon ja hallinnon. Sään-
töjä ei edes tarvitse allekirjoittaa. Rekisteröimätön yhdistys ei ole oikeushenkilö, joten ongel-
mia voi ilmaantua käytännön asioiden hoitamisessa kuten avustusten ja lainojen saamisessa 
sekä muutenkin yhdistyksen liiketoiminnan harjoittamisessa (Loimu 2013, 10–23). 
 
Yhdistykset järjestävät erilaisia tapahtumia. Tapahtuman järjestämiseen tarvitaan huolelli-
sesti tehty toimintasuunnitelma ja budjetti. Tämän lisäksi vastuuhenkilöt, jotka huolehtivat, 
että tarvittavat toimenpiteet toteutetaan aikataulun mukaan. On selvitettävä tapahtuman 
toivottu taloudellinen lopputulos, osallistujamääräarvio, satunnaiset kulut ja rahoitus. Yhdis-
tyksen toiminnalle ja sen tapahtumille hyviä markkinointikanavia ovat omat netti- ja Face-
book-sivut, yhdistyksen omat sähköpostilistat sekä lehdistötiedotteet ja lehti-ilmoitukset. 
Hyvä tiedotuskanava on myös ns. ”puskaradio” eli jokainen yhdistyksen jäsen on tärkeä toi-
mija viestinnässä. Tapahtuman ajankohtaan vaikuttavat suunnitteluaikataulu, tilojen saata-
vuus ja muut tapahtumat samaan aikaan (Välke & Miettinen 2013, 76–80).  
 
Urheiluseuran markkinointia pidetään ihan omana markkinoinnin tapauksena ja että se poik-
keaa markkinointi tavoiltaan muista. Toisaalta urheiluseuran markkinoinnissa huomioidaan sa-
moja asioita kuin business-to-business markkinoinnissa tai kuluttajille kohdennetussa markki-
noinnista. Niissä on myös kuitenkin eroavaisuuksia. Urheiluseuran markkinointi perustuu pit-
kälti uskollisuuteen ja suhde voi olla läpi elämän kestävä varsinkin kun puhutaan tosi faneista. 
Tämä näkyy tavassa pukeutua urheiluseuran vaatteisiin ja käydään jokaisessa pelissä. Oheis-
tuotteet ovat yksi ja yleisin tapa markkinoida urheiluseuraa ja saada näkyvyyttä. Tietenkin 
näillä oheistuotteilla tavoitellaan suurta kassavirtaa. Oheistuotteiden lisäksi myös pelaajat ja 
varsinkin suuret tähdet ovat keino markkinoida urheiluseuraa ja saada faneja. Medialla ja 
mielikuvilla onkin tärkeä osuus urheiluseuran markkinoinnissa.(Team Sports Marketing 2016.)  
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Urheiluseurat saavat tuloja myös erilaisilta sponsoreilta, jotka haluavat näkyvyyttä ja markki-
noida brändiään. Urheiluseurat toisin sanoen markkinoivat yritystä ja sen tuotteita. Yleensä 
yritykset haluavat heidän nimensä ja logonsa seuran vaatteisiin ja areenoille. Suosituimpiin ja 
menestyneisiin joukkueisiin yleensä yritykset sijoittavat. Isojen tähtien kanssa tehdään spon-
sorisopimuksia ja he toimivat yritysten mainoskasvoina. Yleensä tuotteet, joita mainostetaan 
urheiluseuroilla ja urheilulla ovat miehille suunnattuja, koska miehet ovat urheilussa kohde-
ryhmänä. Urheiluissa markkinoijat tavoitellevat osaa tästä suuresta kohderyhmästä, mutta se 
on kuitenkin vaikeaa erottua kaikkien joukosta. (Marketing-schools.org 2016.)             
2.1 Markkinointi 
Markkinointi on käsitteenä laaja, mutta sen tehtävä on monelle tuttu ja helppo ymmärtää. 
Silti monelle yritykselle markkinoinnin toteuttaminen on vaikeaa. Lyhyesti sanottuna, se on 
yrityksen keino taata sellainen tuote, jonka asiakas haluaa ostaa. Markkinoinnilla edistetään 
tuotteen myyntiä sekä saadaan tieto tuotteesta ja yrityksestä siirrettyä kuluttajille. Markki-
noinnista puhuttaessa moni yhdistää sen usein käytännössä automaattisesti markkinointi vies-
tintään eli mainontaan, tapahtumiin, esitteisiin, logoihin ja merkkeihin. Markkinointi on kui-
tenkin paljon muutakin. Se auttaa löytämään oikean kohderyhmän sekä ymmärtämään mark-
kinoita ja kuluttajien tarvetta (Fifield 2007, 1-2). Markkinointi alkaa määrittämällä markkinat 
eli mikä on markkinan koko, kasvu sekä sen tulevaisuus. Tämän lisäksi segmentoidaan eli mää-
ritetään eri asiakasryhmän tarpeet ja kohdistetaan markkinointi heille. Tärkeää markkinoin-
nissa on määrittää arvolupaukset ja että ne ovat yhteneväiset näihin kuluttajien tarpeisiin. 
Arvolupaus tarkoittaa, että yritys tietää, kuka on heidän asiakkaansa ja ymmärtää tämän tar-
peet. Kertoa asiakkaalle, miksi hänen kannattaa ostaa yrityksen tuote tai palvelu eli kertoa 
tuotteen hyödyt. Arvolupaukset tulee olla myös selkeästi tiedossa organisaation sisällä. Yri-
tyksen tulee täyttää nämä arvolupaukset valitulle kohderyhmälle ja lopuksi valvoa, että arvo-
lupaukset on oikeasti täytetty (McDonald, Frow & Payne 2011, 8-16.) 
 
Yleensä markkinoinnissa käytetään työkaluna 4P-mallia, joka sisältää neljä asiaa. Nämä neljä 
P:tä tulevat sanoista product (tuote), price (hinta), place (sijanti) ja promotion (mainonta). 
Nykypäivän toimintatapa ja asiakaslähtöisyys vaativat tämän perinteisen työkalun päivittä-
mistä 4C-malliin. Tuote on yhtä kuin kuluttaja (Consumer). Markkinoijan on ymmärrettävä ku-
luttajan tarpeet. Enää ei riitä pelkkä tuote, jota itse pystyy valmistamaan. On luotava tuote-
ominaisuuksia, jotka on kohdennettu tietylle kohderyhmälle ja tyydyttävät heidän tarpeensa. 
Hinta on yhtä kuin kustannus (Cost). Pelkkä tuotteen ostohinta ei ole enää ainut asia, mikä on 
tyydytettävä kuluttajan tarpeista. Asiakasta kiinnostaa myös, mitä maksaa tuote noudattaessa 
tai mitkä ovat tuotteen aiheuttamat ympäristökustannukset. Sijainti on yhtä mukavuus (Con-
venience). Ostamisen mukavuus ja helppous on nykyään isossa merkityksessä asiakkaan pää-
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töksessä ostaa tuote. Tulee miettiä esimerkiksi kanava, joka toimii parhaiten ja tuotteen toi-
mitusaika. Mainonta on yhtä kuin vuorovaikutteisuus Communication. Nykyään on tärkeää 
vuorovaikutteisuus eli yrityksen on pyrittävä siirtymään pelkän mainonnan tekemisestä koko-
naisvaltaisempaan viestintään ja puhuteltava sillä kohderyhmää. (Vierula 2009, 86–87.)  
2.2 Markkinointisuunnitelma 
Markkinointisuunnitelmalla voidaan käsitellä myynnin ja markkinoinnin eri vaihtoehtoja syste-
maattisesti ja valita yksi tai useampi menetelmä, jotta tavoitteet saavutetaan. Markkinointi-
suunnitelmaan laitetaan loogisessa järjestyksessä erilaisia toimintoja, joilla voidaan asettaa 
markkinoinnin tavoitteet sekä suunnitelmat niiden toteuttamiseksi. Pienissä yrityksissä mark-
kinointisuunnitelma on yleensä vapaamuotoinen, mutta isoissa organisaatioissa se on usein 
systemaattinen. Yksinkertaisesti markkinointisuunnitelmaprosessi sisältää nykytila-analyysin, 
asetetut tavoitteet, mitä myydään ja kenelle, kuinka tavoitteet saavutetaan, aikataulun sekä 
kustannukset (McDonald 2007, 29–30.) 
Kuvio 1: Strateginen markkinointisuunnitelma prosessi palveluille (McDonald ym. 2011, 49) 
Tärkeää markkinointisuunnitelmassa on yrityksen palvelutehtävän kuvaus, jonka on oltava yk-
silöllinen ja tarkoituksellinen. Sillä on oltava selvä tarkoitus ja suunta. Palvelun kuvaaminen 
organisaation henkilöstölle auttaa parantamaan yrityksen arvoja ja ajattelutapaa. Yrityksen 
tavoitteet antavat myös tietoa sen sidosryhmille. Yritykselle ja sidosryhmille nämä tavoitteet 
ovat usein tärkeätä mitata voittona. Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden kuten eri-
laisten järjestöjen tavoitteet ovat yleensä sellaisia kuten taloudellinen tehokkuus tai rahoi-
tuksen kerääminen.(McDonald, Frow & Payne 2011, 56–57.)  
 
Tutkimalla ja tarkastelemalla markkinoita saadaan tietoa, jolla voidaan määrittää, kuinka hy-
vin yritys voi kilpailla valitulla markkinoilla nyt ja tulevaisuudessa. Tätä tietoa voidaan hyvin 
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käsitellä ja erotella SWOT-analyysin avulla, joka sisältää vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-
det ja uhkat. Kun on tarkastettu markkinatilanne ja tehty analyysit, voidaan sen pohjalta 
tehdä jotain oletuksia tulevaisuudesta. Nämä oletukset voivat koskea muun muassa kilpailijoi-
den määrän tai taloustilanteen vaihtelua tietyillä markkinoilla. Nämä oletukset auttavat yri-
tystä toimimaan muutosten mukaan nopeasti. Kun yritys on tehnyt SWOT-analyysin ja oletuk-
set tulevaisuudesta voi yritys niiden pohjalta asettaa markkinoinnin tavoitteet ja tehdä mark-
kinointistrategiat. Tavoitteet yritys asettaa sen mukaan, mitä palvelua ollaan tarjoamassa ja 
mikä on markkinaryhmä. Yritys voi olla tarjoamassa uutta palvelua uusille markkinaryhmille. 
Yrityksellä on oltava vahva käsitys kuinka markkinointistrategian avulla yritys voi saavuttaa 
sen asettamat tavoitteet. Markkinoinnin tavoitteet ja strategiat on oltava yhteneväiset yrityk-
sen tavoitteiden kanssa ja taloudellinen tulos on laskettava niin tarkkaan kuin mahdollista. 
Näin yritys saa määritettyä oikein markkinoinnin arvioidut tulokset. Yrityksellä on myös oltava 
laadittuna vaihtoehtoisia suunnitelmia ja miksauksia, jos ensimmäisellä yrittämällä ei markki-
noinnin tavoitteet ja strategiat onnistu. Kun markkinoinnin tavoitteet ja strategiat ovat sel-
villä, laaditaan kustannukset eri markkinointitoiminnolle eli tehdään budjetointi. Lopuksi teh-
dään koko vuodesta toimintasuunnitelma, jonka avulla yritys saavuttaa sen tavoitteet. On jär-
kevää valvoa ja hallita jatkuvasti markkinointimenetelmiä ja näin varmistaa se mitä oli suun-
niteltu, todellakin toteutuu. (McDonald, Frow & Payne 2011, 57–60.) 
2.3 SWOT-analyysi 
SWOT muodostuu sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities 
(mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysi on kehitetty Yhdysvalloissa 1960-luvulla ja 
se on vieläkin yksi suosituimmista yksittäisistä strategiatyökaluista. SWOT-analyysilla tarkas-
tellaan strategista asemaa vertailemalla omia vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympäristön 
uhkiin ja mahdollisuuksiin. Tarkoituksena on saada selkeä kokonaiskuva tämän hetken tilan-
teesta strategisten valintojen tueksi. SWOT-analyysissa on otettava huomioon myös resurssit 
ja on tunnettava oma organisaatio sekä toimintaympäristö, jotta SWOT-analyysista saadaan 
mahdollisimman kattava. SWOT-analyysilla voidaan analysoida organisaation toimintaa, ja sen 
jälkeen tehdä sillä valintoja ja toimintasuunnitelmia (Vuorinen 2013, 88-89). SWOT-analyysilla 
voidaan myös koko organisaation toiminnan lisäksi tarkastella jotain toiminnan osaa tai tuo-
tetta ja palvelua. Oman toiminnan lisäksi voidaan analysoida myös kilpailijan toimintaa ja kil-
pailukykyä. Usein SWOT-analyysia tehdessä huomataan, että samat asiat voivat olla vahvuuk-
sia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219.) 
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Taulukko 1: SWOT-analyysialusta (Lindroos & Lohivesi 2010, 220) 
SWOT-analyysin vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat sisäisiä asioita, kun taas mahdollisuudet ja 
uhat kuvaavat ulkoista ympäristöä. Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat lähtökohtaisesti nykyti-
lannetta. Mahdollisuudet ja uhat ovat taas yleensä tulevaisuudessa eteen tulevia haasteita, 
joihin tulee osata ennakoida. Kun vahvuudet ja muut on laitettu SWOT-analyysialustaan, on 
hyvä miettiä näitä eri osa-alueita. Vahvuuksia tulee analysoida ja sen jälkeen suunnitella, 
kuinka niitä voidaan hyödyntää ja vahvistaa. Samoin myös, kuinka poistaa heikkoudet tai lie-
ventää ja välttää niitä. Mahdollisuuksista tulisi varmistaa niiden hyödyntäminen sekä uhista, 
miten ne poistetaan tai käännetään mahdollisuudeksi. SWOT-analyyseja voidaan laatia useam-
pia kuten esimerkiksi nykytilanteen SWOT ja kasvustrategian SWOT. Näihin molempiin SWOT-
analyyseihin listattuja asioita tarkastellaan sen jälkeen rinnakkain ja saadaan selkeämpi kuva. 
(Vuorinen 2013, 88–89.)  
2.4 Benchmarking 
Benchmarkingin suomenkielisiä termejä ovat esikuva-analyysi, vertailukehittäminen ja koke-
musten siirto. Benchmarking onkin menetelmä, jolla pyritään samaan osaamista ja tietoa sys-
temaattisesti parhailta valituilta esikuvilta. Esikuvat voivat olla joko oman alan yrityksiä tai 
myös toimia aivan toisella toimialla (Vuorinen 2013, 158). Benchmarkingilla yleensä paranne-
taan joko yrityksen tietyn toiminnan osaa tai sen tuotetta. Benchmarking ei ole suoraan kopi-
oimista, vaan tarkastelemalla ja keräämällä tietoa muiden yritysten toiminnasta ja sovelta-
malla sitä voidaan kehittää omaa toimintaa. Benchmarking on arvioimista, tunnistamista, ym-
märtämistä ja soveltamista omaan toimintaympäristöön sopivaksi. On osattava myöntää mui-
den paremmuus ja otettava oppia sekä kehitettävä se omaksi osaamiseksi. Benchmarking on 
hyödyllinen kehittämismalli, jolla voidaan lisätä kilpailukykyä sekä se on lisäksi nopea keino 
uudistaa toimintaa ja lisäksi kustannustehokas. (Tuominen, Niva & Malmberg, 2012.) 
 
Benchmarkingin-menetelmät voidaan jakaa useampaan luokkaan. Benchmarkingin avulla ver-
taillaan usein yrityksen strategioita, tuotteita tai prosesseja. Strategisella benchmarkingilla 
vertaillaan tuottavuuden eri mittareita ja tunnuslukuja toisiin yrityksiin. Tällä tavoin voidaan 
tehdä strategisia päätöksiä esimerkiksi, että kannattaako toimintaa laajentaa kansainvälisille 
Sisäiset vahvuudet Sisäiset heikkoudet 
Ulkoiset mahdollisuudet Ulkoiset heikkoudet 
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markkinoille. Yrityksen tuotteita vertaillaan myös toisten saman alan toimijoiden tuotteisiin 
ja näin voidaan tehdä tarvittavia parannuksia tai soveltaa jonkin tuotteen ominaisuutta 
omassa tuotteessa. Joskus ideat omaan tuotteeseen voi tulla aivan eri alan tuotteesta, kuten 
esimerkiksi Remington sai ajatuksen kirjoituskoneen näppäimistöön pianosta. Prosessien ver-
tailulla tarkastellaan koko prosessia ja sen osia, jolla on eniten vaikutusta lopputuloksen pa-
rantamiseen. Yritys voi esimerkiksi tavarantoimitusprosessin kustannuksia saada alennettua 
vertailemalla koko prosessin osia ja sen jälkeen kehittää kriittisiä osia tai koko prosessia mikä 
on tosin vaativaa ja voi olla tarpeetonta. (Tuominen, Niva & Malmberg, 2012.) 
 
 
 
Kuvio 2: Benchmarking-prosessi (Vuorinen 2013, 160.) 
Benchmarking-prosessi alkaa tutustumalla kunnolla oman organisaation toimintaan ja yksityis-
kohtiin. Jos esimerkiksi organisaatiossa halutaan kehittää sen tuotantoa, on otettava ensin 
selvää muun muassa organisaation omista tuotantokustannuksista ja tuotteiden laadusta. Seu-
raavaksi on löydettävä oikea vertailukohde ja päästävä tekemään yhteistyötä. Vertailukohde 
voi hyvin olla saman toimialan kilpailija. On myös pystyttävä antamaan yhteistyöstä jotain 
hyötyä tälle valitulle kumppanille. Silloin benchmarkingista saadaan molemminpuolista hyötyä 
ja kehittää yhteistä liiketoimintaa. Benchmarking-prosessissa molemmat osapuolet oppivat 
toisiltaan asioita. Tämän jälkeen alkaa varsinainen kehitystyö ja toiminnan keskeisten eroa-
vaisuuksien tarkastelu ja analysointi. Etsitään syitä näiden erojen taustalla ja laaditaan suun-
nitelma, kuinka yritys voi näitä opittuja asioita hyödyntää omassa toiminnassaan.(Vuorinen 
2013, 160–161.)   
3 Sähköinen markkinointi 
Internetin käyttö on lisääntynyt ja sitä käytetään monipuolisesti viihdekäyttöön, tiedon hake-
miseen sekä erilaisten palveluiden kautta yhteydenpitoon. Tämä on johtanut siihen, että yri-
tysten markkinointi on siirtynyt sähköiseen muotoon ja kuluttajille voidaan syöttää nopeam-
malla tahdilla ja isommalla volyymilla erilaisia mainoksia (Juslén 2011, 3). Verkossa toteutet-
tavia erilaisia markkinointiviestinnän keinoja on paljon. Yritys voi esimerkiksi markkinoida it-
seään bannerimainoksella, joka on video tai kuva verkkosivulla ja sen tarkoitus on saada käyt-
täjä klikkaamaan mainosta. Yksi mahdollisuus on interstitiaali, joka on luonteeltaan televisio-
mainoksen tyylinen ja ilmestyy spontaanisti käyttäjän ruudulle. Advertoriaali on journalisti-
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sesti toimitettua aineistoa, joka aukeaa pienempänä selainikkunana. Se on maksettua mai-
nontaa. Hakukonemainonnalla halutaan saada yritys ensimmäiseksi valittujen avainsanojen 
perusteella. Yrityksen verkkosivujen linkki näkyy esimerkiksi ensin Google-haun varsinaisia ha-
kutuloksia. Verkkosponsorointi on mainostamista toisen verkkopalvelussa sopimuksen mukaan. 
(Isohookana 2007, 262.) 
 
Mainonnan liiallinen tarjonta verkossa ja sosiaalisessa mediassa toisaalta on vaikeuttanut 
markkinointia. Kohderyhmien tavoittaminen on vaikeaa sekä tehokkaiden mainoskampanjoi-
den rakentaminen ja erottuminen massasta vaatii työtä. Yritysten on opeteltava käyttämään 
sähköisen markkinoinninvälineitä, siten että löydetään ne potentiaaliset asiakkaat. Kaiken ko-
koiset yritykset pystyvät hyödyntämään Internetin markkinointivälineitä, vaikka markkinointi-
budjetti on pieni. Oikein toimimalla ja erottumalla kilpailijoista voi sähköistä markkinointi 
hyödyntää tehokkaasti. Sosiaalinen media ja varsinkin Facebook on hyvä ja edullinen markki-
nointiväline, jonka sivut yritys voi luoda helposti itse. (Juslén 2011, 3-5 & 14–15) 
 
3.1 Sosiaalinen media  
Sosiaalinen media on sähköisen viestinnän muoto, jossa käyttäjät voivat jakaa erilaista sisäl-
töä ja luoda verkkoyhteisöjä. Organisaation on hyvä laatia sosiaalisen median strategia. Se on 
nykyään keskeinen osa organisaation markkinointisuunnitelmaa ja se liittyy myös myyntiin 
sekä asiakashallintaan. Strategiaan on hyvä listata tavoitteet sosiaalisessa mediassa, käytettä-
vät resurssit ja kuka on vastuussa sen hoitamisesta. Suunnitelma voi olla laaja tai se voi kos-
kea jotain sosiaalisen median kanavaa kuten Facebookia ja Twitteriä. Sosiaalisen median stra-
tegian on hyvä sisältää ohjeet kuvista ja tyylistä lähtien (Auramo & Parjanen 2012, 253–254). 
Organisaation on osattava toimia oikein, koska sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyvä ym-
päristö ja se on osa ihmisten arkipäivää. Yritysten mukana olo sosiaalisessa mediassa on yhtä 
luontevaa kuin yrityksen verkkosivut. Sosiaalinen media kaupallistuu ja siitä on tullut mainos-
media. Se on ymmärrettävää, koska mainostajat ovat aina seuranneet yleisöä. Sosiaalisen me-
dian hyödyntäminen on nykyään osa yrityksen markkinointia. Sosiaalisessa mediassa yritykset 
voivat kuunnella mistä ihmiset puhuvat. Ihmiset puhuvat kaikenlaista, mutta sosiaalisessa me-
diassa voi esiintyä tärkeitäkin aiheita ja kuulla mitä yrityksestä puhutaan. Yritykset voivat 
keskustella ja sosiaalisessa mediassa keskustelu molemmin suuntaista. Yritys voi olla jäsenenä 
yhteisöissä ja julkaista sisältöä. (Juslén 2011 218-219)  
 
Yritys voi hyvin markkinoida sen omia tuotteita sosiaalisessa mediassa ja saada näkyvyyttä. 
Sosiaalisen median etuina on myös suosittelijoiden aktivointi. Paras keino luoda asiakassuh-
teita on rakentaa sellaista asiakastyytyväisyyttä, joka näkyy asiakkaiden halukkuutena suosi-
tella yrityksen tuotteita tai palveluita muille ihmisille ja saada näin lisää potentiaalisia asiak-
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kaita. Sosiaalisessa media viestit leviävät nopeasti ja asiakkaiden laajat kontaktiverkostot ta-
kaavat, että viesti tavoittaa suuria yleisöjä. Sosiaalinen media voi toimia jopa yrityksen asia-
kaspalveluna. Asiakkaat voivat sosiaalisessa mediassa neuvoa muita yrityksen tuotteen osta-
neita ja näin yrityksen asiakaspalvelu saa uutta voimaa ja kykyä varmistaa asiakastyytyväi-
syys. Lisäksi sosiaalisen median kautta voi etsiä ja löytää yrityksen ulkopuolisia henkilöitä ja 
käyttää heitä apuna liiketoiminnan kehittämisessä. (Juslén 2011, 220–222.) 
3.2 Facebook 
Facebook on tällä hetkellä internetin suosituin yhteisö, jonka käyttäjien määrä ylitti miljardin 
vuonna 2012. Facebookin kautta voi markkinoida helposti tuotteita ja palveluita. Mainonta 
voidaan kohdistaa halutulle kohderyhmälle ja tämä onnistuu helposti suodattimien avulla, 
jotka ilmoitetaan järjestelmään kirjautumisen yhteydessä. Facebookissa tietyt mainonnan 
keinot on kielletty. Näistä löytyy ohjeet Facebookin verkkosivuilta. Facebook tarjoaa kahta 
eri menetelmää mainonnassa. Facebook-mainonnassa voi valita CPM (cost per mille) eli näyt-
tökertojen mukaan maksetaan. Toinen on CPC (cost per click) eli klikkauksien mukainen mak-
saminen. Näyttökerroista maksaminen tarkoittaa hintaa tuhannelta näyttökerralta. Tarkoituk-
sena on saada kuluttajat näkemään mainoksen. Mainostaja asettaa tavoitteen. Tavoite voi 
olla esimerkiksi saada ihmiset tykkäämään sivusta, silloin mainos näytetään optimaaliselle 
kohderyhmälle. Näin varmistetaan, että sivusta todennäköisemmin tykätään. CPC:llä eli klik-
kauksista maksaminen tarkoittaa klikkauskohtaisia kustannuksia. Tällöin veloitetaan klikkauk-
sista, jotka kohdistuvat mainokseen tai muuhun määriteltyyn kohteeseen esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivuihin. Mainoskampanjoiden toimivuutta voidaan myös mitata. Tämä kannattaa 
tehdä jo mainoskampanjan aikana, jolloin voidaan tehdä tarvittavia muutoksia. (Kananen 
2013, 129–130.) 
 
Facebook mahdollistaa yritykselle tai yhdistykselle myös oman yhteisön luomisen Facebookin 
yrityssivun lisäksi. Facebook-sivulla tykkääjät näkevät vain yrityksen lähettämät tiedotteet ja 
päivitykset, jolloin vältetään käyttäjien tuhansien viestien tulva. Tällaiset sivut soveltuvat hy-
vin markkinointiin ja tiedon välittämiseen. Yhteisö tai ryhmä on taas hyvä keskustelualustana, 
joilloin myös sivujen tykkääjät voivat osallistua keskusteluun. Yritys voi luoda myös yksityisen 
yhteisön, mutta se ei ole kannattavaa. Silloin se toimisi lähinnä vain pienen piirin sisällä tai 
yrityksen sisäiseen viestintää eikä Facebook ole mikään hyvä alusta yritysviestintään yksityi-
syydensuojaamisen tehottomuuden takia. Yritys voi perustaa myös fokus-ryhmän, vaikka yri-
tyksen tuotekehittelyä ja tuote-esittelyä varten. (Kananen 2013, 132.) 
 
Tärkeää Facebookissa on aktiivisuus ja osallistuminen. Keskustelun aloittaminen, kommen-
tointi ja valokuvat mistä tahansa tilanteesta ja toiminnasta saavat keskustelua aikaiseksi (Ka-
nanen 2013, 133). Kannattaa tarkkaan suunnitella minkälaista sisältöä julkaisee, jotta se he-
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rättää ihmisten mielenkiinnon, mutta myös sen ajankohtaa. Kun halutaan esimerkiksi tavoit-
taa nuoria Facebookin käyttäjiä, julkaisut on syytä painottaa iltaan kello yhdeksän jälkeen 
(Kortesuo 2014, 37).  Hyvä keino saada Facebookissa näkyvyyttä ovat erilaiset kilpailut ja ar-
vonnat. Facebookissa kilpailut järjestetään erityisten sovellusten kautta ja säännöt kilpailun 
järjestämisestä on syytä ensin tarkistaa. Facebookissa on mahdollisuus myös lokaalimarkki-
nointiin. FacebookDeals tarjoaa mainontaa. Lokaalimarkkinointi toimii siten, että asiakas joka 
on yrityksen lähellä saa älypuhelimeensa viestin esimerkiksi erikoistarjouksista. Tällä tavoin 
voidaan asiakas saada tulemaan liikkeeseen. Nykyään on tärkeää, että Facebook ja yrityksen 
kotisivut ovat integroitu. Yritys voi kytkeä kotisivuilleen yhteisöliitännän. Tällä tavoin saa-
daan yrityksen Internetsivuista tykänneet jakamaan sivua ja kokemuksiaan Facebookissa ja 
näin saadaan lisää vierailijoita. (Kananen 2013, 133–135.) 
3.3  Verkkosivut 
Verkkosivuja suunniteltaessa on otettava huomioon, että se tukee liiketoimintaa ja markki-
noinnin tavoitteiden saavuttamista. Verkkosivujen sisältö ja rakenne on määriteltävä koh-
deyleisön mukaan eli kenelle palvelu on tarkoitettu sekä myös hakukoneiden helposti löydet-
täväksi. Yksittäisen verkkosivun sisältö ja sen visuaalisuus on tärkeää, jotta tavoitetaan mah-
dollisimman monta asiakasta sekä eri hakukoneet. Hakukoneet määrittelevät verkkosivut mer-
kittäväksi niiden suosion mukaan ja nämä verkkosivut ovat ensimmäisenä näkyvillä. Verkkosi-
vut tulee suunnitella selkeiksi, yksinkertaisiksi ja toiminnallisesti järkeviksi. Kävijöiden tulee 
löytää haluamansa tieto helposti ja nopeasti. Lähtökohtana kannattaa ajatella asiakkaita ja 
heidän ongelmiensa ratkaisuja. Tarvittava tieto, neuvot, vastaukset ja sivuston helppokäytet-
tävyys takaavat positiivisen käyttäjäkokemuksen (Havumäki & Jaranka 2014, 82-83). Verkkosi-
vujen houkuttelevuus ja erottuminen muista toimijoista ohjaavat asiakasta kohti yrityksen 
tarjoamaa sisältöä. On tärkeää, että visuaalisuuteen ja oikeaan näkökulmaan on panostettu 
verkkosivuilla. Siellä on videoita, kuvia ja tekstiä, jotka ovat mietitty asiakkaan näkökul-
masta. (Tanni & Keronen 2013, 104)  
 
Verkkosivujen etusivujen tulee olla muista erottuva ja annettava pienellä vilkaisulla tietoa 
siitä, kenen verkkosivuilla asiakas vierailee ja mitä palvelua tarjotaan. Visuaalisuus on tär-
keää ja on hyvä käyttää värejä, kuvia, logoja joita käytetään myös esitteissä ja mainonnassa 
muutenkin. Etusivun ylälaidassa eli niin sanotussa yläpalkissa on logo ja slogan. On tärkeää, 
että heti etusivulta löytyy yhteystiedot. Nykyään on yleistä, että etusivulla on myös linkki esi-
merkki Facebook-sivuille. Etusivulla on oltava opastus muihin osioihin ja kerrottava selkeästi 
mitä eri linkkien takaa löytyy. Etusivun jälkeen tulee suunnitella verkkosivun tietorakennetta, 
joka voi koostua eri osioista. Näiden osioiden jälkeen voi tulla alaosio, jonka jälkeen on sisäl-
tösivu. (Havumäki & Jaranka 2014, 84–85.) 
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3.4 Sähköposti 
Moni antaa mieluummin sähköpostiosoitteensa kuin puhelinnumeronsa yhteydenpitoon. Sähkö-
postitse lähetetäänkin paljon erilaisia uutiskirjeitä ja tarjouksia tai pyydetään palautetta saa-
dusta palvelusta tai tuotteesta. Räätälöidyt mainostarjoukset ja erilaiset kuponkitarjoukset 
on helppo lähettää asiakkaan sähköpostiin. Asiakkaalle on kuitenkin annettava mahdollisuus 
lopettaa tällaisten sähköpostimainosten vastaanottaminen (Havumäki & Jaranka 2014, 161). 
Sähköpostimainonta on kustannustehokasta suoramainontaa, jos se on osattu kohdistaa oikein 
ja analysoitua. Sillä voidaan informoida olemassa olevia asiakkaita tai mahdollisesti houku-
tella uusia asiakkaita. Sähköpostimainonnan etu on sen nopeus ja viesti saadaan toimitettua 
varmasti asiakkaalle ja asiakas vielä mahdollisesti reagoi viestiin. Toisaalta sähköpostimainon-
nalla on myös huono maine ja kaikenlaisia mainoksia ja viestejä pidetään epäilyttävinä ja ros-
kapostina, koska epämääräiset toimijat ovat alkaneet lähetellä viestejä ilman asiakassuh-
detta. (Munkki 2012, 113.)  
 
Sähköpostin lähettäminen toimii helposti myös asiakkaan näkökulmasta. Asiakkaan ensimmäi-
nen reaktio voi olla ottaa yhteyttä ongelmatilanteessa sähköpostitse. Verkkosivuille tulisi si-
joittaa selkeästi esille sähköpostiosoite, johon asiakas voi ottaa yhteyttä. Kuittaus viestistä ja 
nopea vastaus asiakkaan kysymykseen antavat hyvän kuvan organisaation toiminnasta. (Havu-
mäki & Jaranka 2014, 109) Sähköposti kannattaa käydä katsomassa säännöllisesti ja lajitella 
ne kiireisimmät viestit erikseen ja turhat poistettaviksi. Näin säästyy aikaa ja välttyy luke-
masta samoja viestejä uudelleen. Helpottaakseen työntekijöiden sähköpostia, yritykset ovat 
laatineet valmiit viestipohjat ja ohjeet viesteihin vastaamiseen. Eri sidosryhmien sähköpostei-
hin vastaaminen on yhdenmukaista, kun kaikki tekevät sen ohjeiden mukaan samalla tavalla. 
(Isohookana 2007, 276–277.)   
4 Sport Club Hyvinkään markkinointisuunnitelman laatiminen 
Laadin Sport Club Hyvinkään markkinointisuunnitelman yhteistyössä seuran hallituksen pu-
heenjohtajan Marko Lahtisen näin markkinointisuunnitelmaan saatiin seuran sisältä tärkeitä 
näkemyksiä ja ideoita. Markkinointisuunnitelma sisältää nykytilan kuvauksen, markkinointima-
teriaalin, verkkosivujen uudistamiseen kehitysehdotukset, Facebook-markkinointioppaan ja 
kyselytutkimuspohjan. 
 
Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli lisätä Sport Club Hyvinkään näkyvyyttä, kehittää 
seuran markkinointitoimintaa, saada lisää harrastajia, panostaa markkinoinnissa enemmän 
tyttöjen salibandytoimintaan ja tuoda esille Hyvinkääläistä salibandytoimintaa. Näiden tavoit-
teiden pohjalta markkinointisuunnitelmaan laadittiin erilaisia toimenpiteitä. 
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4.1 Sport Club Hyvinkään nykytilan kuvaus ja SWOT-analyysi 
Opinnäytetyöni aloitin joulukuussa 2015 tapaamalla Sport Club Hyvinkään hallituksen puheen-
johtajan Marko Lahtisen ja valmennuskordinaattori Jari Lehtosen. He kertoivat minulle Sport 
Club Hyvinkään taustasta, toiminnasta ja mitkä ovat heidän odotukset ja tavoitteet opinnäy-
tetyön suhteen. Tämän keskustelun pohjalta ja etsimällä tietoa Sport Club Hyvinkäästä sekä 
yleisesti tilanteesta salibandyn saralla tein alustavan nykytila-analyysin, jonka kävimme vielä 
läpi yhdessä Sport Club Hyvinkään hallituksen puheenjohtajan Marko Lahtisen kanssa. Joulu-
kuussa tein Sport Club Hyvinkäästä nykytila-analyysin, joka on SWOT-analyysin muodossa. Li-
säksi kirjoitin SWOT-analyysin yhteyteen Sport Club Hyvinkään taustasta, toiminnasta sekä ta-
voitteista ja toimenpiteistä niiden saavuttamiseksi. 
 
Sport Club Hyvinkäällä on yhteensä yli 500 harrastajaa 4-vuotiaista yli 50-vuotiaisiin. SCH tar-
joaa kilpa- ja harrastesalibandya pojille ja tytöille. SCH:n miesten edustusjoukkue pelaa 2-
divisioonassa. Yhteensä joukkueita on 14, joista nuorin ikäryhmä on G1 2008-syntyneet. Seu-
ralla on tukijoina yrityksiä, jotka sponsoroivat toimintaa. Kausimaksut vaihtelevat tason ja 
ikäluokan mukaan. Yhtenä kehitysehdotuksena markkinoinnin parantamiseen on, että verkko-
sivut tulisi uudistaa. Sport Club Hyvinkään toiminnan kehittämiseksi valmennuskoulutusta tu-
lee lisätä ja saada enemmän pelaajia sekä katsojia. Seuran tulee kehittää markkinointia sekä 
tiedottamista. Näiden lisäksi Sport Club Hyvinkään tulee toimia enemmän yhteistyössä muiden 
alueen seurojen kanssa. 
 
Vahvuudet: 
Eri ikäisiä harrastajia 
Toiminta ollut käynnissä 10 vuotta 
Kilpa ja harrastepelaajia 
Kohtuulliset kausimaksut 
Erilaisten tapahtumien järjestäminen 
Miesten edustusjoukkue 2-divisioonassa 
Naisten edustusjoukkue 
Heikkoudet: 
Valmentajien taso ja koulutuksen puute 
Näkyvyys eri medioissa ja katukuvassa  
Verkkosivut ja niiden päivitys 
Katsojien määrä 
Junioritoiminta ja pelaajien pitäminen 
omassa seurassa 
Mahdollisuudet: 
Salbandy yksi suosituimmista lajeista Suo-
messa 
Helppo/halpa laji aloittaa ja harrastaa 
Yhteistyö muiden seurojen kanssa 
Enemmän katsojia 
Uudet ja isommat tilat 
Saada lisää treenivuoroja 
Valmentajien hankinta ja koulutus 
Uhat: 
Salibandyn asema ja näkyvyys mediassa 
Tilojen puute 
Ei saada treenivuoroja  
Paljon seuroja isoissa kaupungeissa lähialu-
eella 
Tunnetut ja näkyvät seurat 
Valmentajien sitoutuminen toimintaan 
Rahoitus ja sponsorien saaminen 
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Sponsorien määrän kasvattaminen 
Näkyvyys sosiaalisessa mediassa, tapahtu-
mien järjestäminen, sanomalehdet 
 
Taulukko 2: SWOT-analyysi Sport Club Hyvinkään nykytilanteesta 
SCH:n vahvuuksina ovat kilpa- ja harrastesalibandy toiminnan tarjoaminen eri-ikäisille pelaa-
jille. SCH:n toiminta on ollut käynnissä jo 10 vuotta ja noin 500 pelaajalle tarjotaan mahdolli-
suus harrastaa kohtuullisilla kausimaksuilla. SCH:lla on sekä miesten, että naisten edustus-
joukkue. Seuran harrastustoiminnan lisäksi SCH on järjestänyt vuosittain Katusäbä- tapahtu-
man Hyvinkäällä. SCH:n mahdollisuudet kehittää toimintaansa ovat salibandyn harrastanei-
suus Suomessa ja se on helppo ja halpa laji aloittaa kenen tahansa. SCH:n tulee ottaa yh-
teyttä muihin seuroihin lähialueella ja tehdä yhteistyötä. Mahdollisesti ajatus yhdistää alueen 
pienemmät seurat yhdeksi isoksi seuraksi. Tällä hetkellä SCH pelaa pääasiassa Martin koululla 
ja muilla kouluilla Hyvinkäällä. SCH tarvitsisi uudet ja isommat tilat toiminnalleen sekä lisää 
treenivuoroja. Näin voitaisiin kehittää seuran toimintaa ja lisätä tunnettuutta saamalla katso-
jia enemmän paikalle peleihin. Valmentajien hankinta ja koulutus avaisi mahdollisuuden kas-
vattaa seuran tasoa ja päästä etenemään mahdollisesti ylempiin sarjatasoihin sekä olla alueen 
paras kasvattajaseura. Yksi tärkeä mahdollisuus kehittää toimintaa on rahoitus. Yksi keino 
saada rahoitusta on herättää yritysten kiinnostus tehdä yhteistyöstä Sport Club Hyvinkään 
kanssa ja saada seuran toiminnalle sponsoreita. Sport Club Hyvinkään Hallituksen puheenjoh-
taja painotti, kuinka tärkeä asia ja mahdollisuus ovat seuralle sen näkyvyys ja markkinoinnin 
kehittäminen. SCH:lla on ollut vähäiset resurssit markkinointiin ja se on yksi seuran heikkouk-
sista. Markkinointisuunnitelmaa ei ole ollut, joten markkinointiin Sport Club Hyvinkää ei ole 
voinut panostaa haluamallaan tavalla. Lisäksi tekijöitä markkinoinnille ei ole ollut seurasta. 
Hallituksen puheenjohtaja Marko Lahtinen painotti myös, että valmentajakoulutusta täytyy 
lisätä sekä saada valmentamiseen sitoutuvia henkilöitä. Isona uhkana seuralle ovat lähikau-
punkien suurseurat, joilla on jo näkyvyyttä ja tietty imago.  
 
Sport Club Hyvinkään tavoitteena on saada lisää näkyvyyttä ja saada näin lisää harrastajia ja 
katsojia. Sport Club Hyvinkää mahdollisesti hankkii lisää valmentajia ja kouluttamalla heitä 
voidaan nostaa seuran tasoa sekä lisätä kilpailukykyä. Sport Club Hyvinkään tavoitteena on 
myös tehdä yhteistyötä muiden alueen seurojen kanssa. Tavoitteena on järjestää tapahtumia 
ja tuoda esiin Sport Club Hyvinkään 10-juhlavuotta. Tavoitteena on myös parantaa Sport Club 
Hyvinkään markkinointia ja erityisesti nostaa esiin naisten salibandytoimintaa markkinoin-
nissa. Tavoitteiden saavuttamiseksi parannetaan seuran verkkosivuja sekä markkinointia Face-
bookissa kohdentamalla se oikeille kohderyhmille. Sekä verkkosivujen että Facebook-markki-
noinnissa, tarvitaan enemmän tietoa seuran eri joukkueista, niiden tarjonta selvemmin esille 
sekä sivujen visuaalista ilmettä ja sisältöä parannettava. Sähköisen markkinoinnin lisäksi Sport 
Club Hyvinkää voi markkinoida seuraa sanomalehdessä esimerkiksi aamupostissa sekä myös so-
siaalisessa mediassa, jossa on kaikki tapahtumat ja pelit. Markkinointimateriaalina laaditaan 
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flyereita ja esitteitä tapahtumiin kuten muun muassa koulukiertueeseen. Seura ottaa yhteyttä 
muihin alueen seuroihin ja edistetään yhteistyötä. Lisäksi tuodaan esille enemmän naisten sa-
libandya markkinoinnin yhteydessä sekä sen tasoa ja harrastajien määrää. SCH 10-vuotta 
markkinointi aloitetaan hyvissä ajoin ja näkyvästi ennen 11.6. sekä SCH:n järjestämän Ka-
tusäbä-tapahtuman 18.6. markkinointi. 
 
4.2 Sport Club Hyvinkäälle markkinointimateriaali koulukiertueeseen 
Sport Club Hyvinkään koulukiertue aloitettiin helmikuussa 2016. SCH kävi esittelemässä seu-
ran toimintaa ja salibandya alakouluissa Hyvinkäällä. Tähän koulukiertueeseen tein esitteen, 
jossa oli taustaa seuran toiminnasta, yhteystiedot sekä harrastusmahdollisuudet ja joukkueet. 
Esite lähettiin painatettavaksi ja sitä painettiin yhteensä 1500 kappaletta. Sain aluksi esit-
teestä SCH:n hallituksen puheenjohtajan Marko Lahtisen raakaversion, josta muokkasin yti-
mekkään ja myyvän. Muokkasin myös asettelua ja paransin esitteen visuaalisuutta. Tein alku-
peräiseen tekstiin muutoksia, jotta se olisi selkeä ja helppo ymmärtää. Paransin sivujen aset-
telua, jotta saatiin käytettyä koko sivu eikä jäisi tyhjää tilaa. Sijoitin joukkueet paremmalla 
tavalla ja näin esitteeseen saatiin laitettua lisää yhteistyökumppaneita. Muutokset tekivät 
esitteestä selkeämmän ja hienomman näköisen kokonaisuuden. Tein muutoksia itsenäisesti, 
mutta lähetin eri versioita Marko Lahtiselle ja kysyin hänen mielipidettään. Hänen mielestä 
esite oli parantunut selkeästi ja näytti hyvälle. Tein viimeiset tarvittavat lisäykset ja lähetin 
valmiin version Marko Lahtiselle, joka lähetti painatettavaksi. Esite tehtiin nopeassa tahdissa 
tammikuun aikana. Aikaa esitteen valmiiksi saamisen ja painattamiseksi oli kaksi viikkoa.  
 
Sain kuulla, että koulukiertue oli lähtenyt käyntiin hyvin. Koulukiertue alkoi 3-4.2.2016 Paa-
volan koulusta ja oli menestys. SCH sai arvion mukaan 6-10 uutta harrastajaa lajin pariin. 
Paavolan rehtori oli myös soittanut Marko Lahtiselle ja kiittänyt SCH:n järjestämästä hienosta 
tapahtumasta. Seuraavaksi vuorossa olivat maaliskuun aikana Puolimatkan ja Hakalan koulut. 
Tapainlinnassa SCH kävi 7.4. ja 14.4.2016. 
4.3 Sport Club Hyvinkään verkkosivujen kehittäminen 
Osana markkinointisuunnitelmaa oli kehittää seuran verkkosivut ja parantaa niiden visuaali-
suutta. Annoin Sport Club Hyvinkäälle kehittämisideoita, joilla verkkosivuja voidaan uudistaa. 
Tällaisia kehittämisideoita sain laadittua tutkimalla Sport Club Hyvinkään kotisivuja ja vertai-
lemalla niitä kilpailijoiden ja muiden lajien edustajien verkkosivuihin. Kehittämisideat perus-
tuvat osalta omiin näkemyksiini, mutta myös teoriaan ja vertailukehittämiseen. Etusivulle on 
laitettava toiminnallinen kuva, joka lisää visuaalisuutta sekä näyttää, mistä seuran toimin-
nassa on kyse. Lisäksi keskeltä etusivua poistetaan ylimääräinen teksti ja sen sijaan lisätään 
välilehti, jossa on seuran tausta ja historia. Lisäksi verkkosivuilla tulee kertoa, että seura on 
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ollut toiminnassa kymmenen vuotta ja kertoa seuran suunnitelmista. SCH:n logo sekä logon 
tausta olivat hyvät, joten sen mukaan voisi tehdä myös koko etusivun värimaailman. Se tuo 
minun mielestäni visuaalisuutta ja näkyvyyttä verkkosivuihin. SCH:n kotisivuille on laitettu tu-
levat ja pelatut ottelut, mutta niitä pitäisi tuoda enemmän esille. Näkyvyyttä saisi lisää pois-
tamalla harmaan taustan sekä vaihtamalla tekstin värin, joka on tummanharmaa. SCH:lla on 
verkkosivuilla kävijälaskuri, joka voisi olla pienellä etusivun alalaidassa. Sponsorit on sijoi-
tettu verkkosivujen alalaitaan, josta ne tulisi nostaa sivun ylälaitaan selkeästi esille. SCH:n 
uutiset, pelit ja muut isot tapahtumat voisivat näkyä etusivun keskiosassa näyttävästi ja näin 
markkinoida niitä. Sport Club Hyvinkään kotisivuilla on keskusteluosio joka on turha, koska 
keskustelu tapahtuu nykyään sosiaalisessa mediassa. Yhteystiedoille ja toimintaan mukaan il-
moittautumiselle on oltava oma välilehti, jotta ne löytyvät helposti. Lisätkää verkkosivun etu-
sivulle tykkää meistä Facebookissa painike. Näin tulee tykkääjiä, jotka Facebookin kautta voi-
vat keskustella seuran toiminnasta, joukkueista sekä kannustaa joukkueita ja markkinoida eri 
tapahtumia helposti. 
4.4 Sport Club Hyvinkään Facebook-markkinointiopas 
Tein Sport Club Hyvinkäälle räätälöidyn Facebook-markkinointi oppaan (liite 2), jossa näytän 
esimerkkejä ja kerron kuinka seuran tulisi markkinoida itseään Facebookissa ja kuinka julkai-
suihin saataisiin enemmän arvoa, visuaalisuutta ja näkyvyyttä. Yksi konkreettinen esimerkki 
on kuva julkaisun yhteyteen ja linkki seuran kotisivuille. Ensin julkaistaan peleistä lyhyt teksti 
Facebookissa seuran aikajanalle ja pidempi raportti pelistä seuran kotisivuille. Tapahtumista 
seura voisi luoda oman tapahtumasivun, jossa kuvia ja tunnelmia viime vuoden tapahtumasta 
varsinkin Katusäbä-tapahtumasta, jonka SCH on järjestänyt jo aikaisemmin Willantorilla. 
Sport Club Hyvinkään kannattaa aloittaa markkinointi hyvissä ajoin ja tapahtumaa lähestyessä 
mainostaa tiiviimmin ja laittaa lisätietoa tapahtumasta seuran Facebookiin ja linkki seuran 
kotisivuille, jossa on myös tietoa tapahtumasta. 
 
Annoin oppaassa myös tietoa maksullisesta Facebook-mainoskampanjasta, jolla seura voi 
saada näkyvyyttä ja uusia tykkääjiä sekä mahdollisesti pelaajia seuraan. Kerron teoriaosuu-
dessani myös näistä kahdesta mainostusmenetelmästä, jotka ovat CPM ja CPC. Lisäksi kerron 
oppaassa budjetoinnista ja laitoin linkin Facebookin verkkosivuille, josta löytyy lisätietoa mai-
nonnan maksamisesta ja kohdentamisesta. Facebook-mainoskampanja on hyödyllinen SCH:lle, 
koska se lisää näkyvyyttä, auttaa löytämään heidän kohderyhmänsä ihmiset ja on myös edul-
lista. 
 
Sport Club Hyvinkää voisi järjestää arvonnan Facebookissa, joka toisi seuran sivulle kävijöitä 
ja tykkääjiä. Tällainen kilpailu voisi myös mahdollisesti herättää kiinnostusta SCH:n toimin-
nasta ja tuoda seuralle salibandysta kiinnostuneita. Annan SCH:lle oppaassa esimerkin arvon-
nasta ja sen säännöistä. SCH voisi esimerkiksi järjestää arvonnan, jossa kaikkien tykkääjien 
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kesken arvotaan SCH:n pipo ja FatPipe salibandymaila. Tällaiset kilpailut lisäävät kyllä näky-
vyyttä ja seuran Facebook sivut saisivat tykkääjiä, mutta kenties väärästä syystä eli ilmaisesta 
tavarasta. 
 
Ehdotin myös oppaassa ja laitoin linkin verkkosivulle, jossa neuvotaan Tykkää meistä Face-
book-napin lisäämisestä kotisivuille. Se kertoo, että SCH löytyy Facebookista ja heillä on näin 
monta tykkääjää. Lisäksi halusin tietää oppaaseen seuran kohderyhmät, jotka ovat järjestyk-
sessä 1. junioritytöt 2. junioripojat 3. pelaajien vanhemmat. Näin ollen Facebook-markki-
nointi tulee kohdistaa heille ja seuran eri joukkueiden Facebook-julkaisuiden tekijän tulee 
kohdentaa mainontaa kohderyhmille. Lisäksi julkaisuja tulee tehdä mahdollisimman paljon ja 
laittaa kaikenlaista materiaalia. Hallituksen puheenjohtaja Marko Lahtinen laittaa minun Fa-
cebook-markkinointioppaan jakoon seuran joukkueille. 
 
Tavoitteena tällä Facebook-markkinointi oppaalla on saada järjestelmällinen Facebook-sivu-
jen päivittäminen ja julkaisujen tekeminen, näkyvämpi markkinointi peleistä ja tapahtumista, 
saada enemmän tykkääjiä seuran Facebook-sivuille, saada käyntejä myös seuran verkkosi-
vuille, löytää oikeat kohderyhmät, saada kasaan uusi tyttöjenjoukkue ja kaikkiin ikäryhmiin 
yksi joukkue. Mahdollisesti yhteistyöllä muiden seurojen kanssa vaikuttaa päättäjiin ja saada 
paremmat harjoitteluolosuhteet Hyvinkäälle. 
4.5 Sport Club Hyvinkään kyselytutkimuspohja koulukiertueelle 
Opinnäytetyön loppuvaiheessa päätettiin vielä laatia kyselytutkimus. Idea kyselytutkimuksen 
tekemisestä tuli SCH:n hallituksen puheenjohtajalta Marko Lahtiselta, joka oli huomannut 
nuorten tyttöjen epäröintiä ottaa suoraan yhteyttä ja liittyä salibandyjoukkueeseen. Olisin 
tietenkin halunnut toteuttaa kyselytutkimuksen ja ajattelin, että se olisi helpointa toteuttaa 
Laurean sisäisenä. Tähän olisi tarvittu lupa ja muutenkin se olisi antanut väärää informaa-
tiota, koska kohderyhmä ei olisi ollut oikea. Sport Club Hyvinkään verkko- ja Facebook-sivut 
eivät olisi olleet myöskään oikea kanava kohdistaa kyselytutkimusta. Ei ollut siis oikeata koh-
deryhmää, jolle kyselyn olisi voinut tehdä eikä aikataulu antanut myöten, että olisi ollut aikaa 
toteuttaa kyselyä ja analysoida tuloksia. Yhdessä ohjaaja Tero Uusitalon kanssa tulimme sii-
hen ratkaisuun, että teen kyselytutkimuspohjan Sport Club Hyvinkäälle. Sport Club Hyvinkää 
käyttää tätä kyselytutkimuspohjaa koulukiertueellaan. Sport Club Hyvinkää aloitti koulukier-
tueensa helmikuussa 2016 ja kevään ajan jatkui maalis- ja huhtikuulle. Sport Club Hyvinkää 
palaa Hyvinkään eri ala-asteen kouluihin syksyllä 2016 ja järjestettävän tapahtuman yhtey-
dessä käyttävät kyselytutkimuspohjaa. Tällä tavoin saadaan enemmän vastauksia ja oikealta 
kohderyhmältä. 
 
Kyselytutkimuspohja sisältää kysymyksiä, jotka on suunnattu ala-aste ikäisille ja sen takia ky-
symyksiä ei ole montaa kappaletta. Kyselytutkimuksen ensisijainen kohderyhmä on tytöt, 
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mutta kysymykset on tehty sekä tytöille että pojille. Kyselytutkimuksella pyritään selvittä-
mään ensinnäkin harrastavatko lapset jotain urheilulajia ja kuinka kiinnostavana he pitävät 
salibandya. Kysymystutkimuksessa kysytään ensimmäisenä, ovatko he kuulleet Sport Club Hy-
vinkäästä sekä herättikö koulussa järjestetty tapahtuma kokeilemaan salibandya tai mahdolli-
sesti harrastamaan sitä. 
5 Opinnäytetyön tulokset 
Aloitin opinnäytetyön tekemällä nykytila-analyysin. Nykytila-analyysi sisältää Sport Club Hy-
vinkään taustat, SWOT-analyysin, tavoitteet ja toimenpiteet. Nykytila-analyysi helpotti mark-
kinointisuunnitelman laatimisessa ja tiedettiin, mitä markkinointisuunnitelmalla haluttiin uu-
distaa ja kehittää. Nykytila-analyysilla selvisi, että Sport Club Hyvinkään verkkosivut tarvitaan 
uudistaa, kohdentaa markkinointi tyttöihin, kehittää valmennustoimintaa, saada lisää harras-
tajia seuralle ja näkyvyyttä. 
 
Sport Club Hyvinkää aloitti koulukiertueen helmikuussa ja tähän koulukiertueeseen tein mark-
kinointimateriaalina esitteen (liite 1). Markkinointi materiaali oli valmis kahdessa viikossa ja 
siinä oli neljä sivua. Markkinointimateriaali jaettiin koulussa ja Sport Club Hyvinkään hallituk-
sen puheenjohtajan mukaan ensimmäisen koulun jälkeen saatiin lisää 6-10 harrastajaa seu-
ralle. 
 
Facebook-markkinointiopas (liite 2) tulee Sport Club Hyvinkään joukkueille jaettavaksi op-
paaksi, jolla seura voi kehittää markkinointiaan Facebookissa. Tein Facebook-markkinointiop-
paan Powerpointissa ja tuloksena oli 23-sivuinen opas, joka sisältää keinot markkinoida tapah-
tumia, käyttää maksullista Facebook-mainoskampanjaa, tehdä arvonta Sport Club Hyvin-
käälle, luoda tykkää meistä Facebookissa painike ja löytää oikeat kohderyhmät. 
 
Lopuksi tein vielä Sport Club Hyvinkäälle valmiin kyselytutkimuspohjan (liite 3), jolla voivat 
tehdä markkinatutkimuksen syksyn koulukiertueella. Kyselytutkimus on mahdollista tulostaa 
ja jakaa koulun oppilaille.  
6 Kehitysehdotukset 
Sport Club Hyvinkään tulisi mielestäni etsiä heidän seuransa taustajoukoista sopiva henkilö to-
teuttamaan ja seuraamaan markkinointisuunnitelmaa. Tämän lisäksi valita Sport Club Hyvin-
kään jokaisesta joukkueesta yksi henkilö julkaisemaan heille tärkeää ja ajankohtaista sisältöä 
Facebookissa. Tämä auttaisi tekemään päivityksiä lyhyen ajan välein esimerkiksi joukkueen 
peleistä ja kaikki joukkueet toteuttaisivat julkaisut heille tarkoitetun Facebook-markkinoin-
tioppaan mukaan. Tällä tavoin saadaan Sport Club Hyvinkäälle yhdenmukainen ja systemaatti-
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nen Facebook-markkinointi. Markkinointi tulee olla kohdennettua ja mielestäni Sport Club Hy-
vinkää voisi kokeilla maksullista Facebook-mainoskampanjaa. Tämän avulla Sport Club Hyvin-
kää saisi kohdennettua mainontaa esimerkiksi tyttöihin iältään vähintään 13 vuotta tai nuo-
rempien vanhempiin. 
 
 
Verkkosivut tulisi uudistaa minun valmiiksi antamieni kehittämisideoiden pohjalta. Sport Club 
Hyvinkää voisi esimerkiksi etsiä medianomi- tai datanomi-opiskelijan, joka voisi tehdä val-
miiksi verkkosivut. Toinen vaihtoehto on kysyä seuran harrastajilta tai nuorempien pelaajien 
vanhemmilta apua. Verkkosivujen uudistamiseen tarkoitetut kehittämisideat löytyvät opin-
näytetyöstä ja ne on laadittu tutkimalla muiden salibandyseurojen sivuja ja vertailemalla 
niitä Sport Club Hyvinkään sivuihin. 
 
Sport Club Hyvinkää on tekemässä syksyllä koulukiertuetta ja toteuttaa siellä kyselytutkimuk-
sen. Kyselytutkimus on paperiversio ja niiden analysointi ja tulosten seuranta voi olla haasta-
vaa. Helpottaakseni heidän työtä ehdotan, että Sport Club Hyvinkään markkinoinnista vas-
taava vie nämä Google Driveen. Hän voisi luoda Google-tunnukset, jonka jälkeen tehdä sinne 
kyselylomakepohjan ja syöttää siihen vastaukset. Jatkossa kaikki kyselytutkimukset voisi 
tehdä Google Drivella, jolloin vastaukset siirtyvät suoraan sinne ja niiden analysointi ja seu-
ranta vuosittain on helppoa. Tietenkin täytyy ajatella kohderyhmää eli kenelle tutkimus teh-
dään. Ala-asteikäisille varmaan helpoin tapa on tulostaa kyselytutkimus paperille, mutta van-
hemmille se voidaan toteuttaa sähköisesti. 
7 Arviointi 
Minun opinnäytetyön työskentelystä antoi palautetta Sport Club Hyvinkään hallituksen pu-
heenjohtaja Marko Lahtinen. Hän kommentoi: ” Sport Club Hyvinkäällä ei ole aiemmin ollut 
suunniteltua strategiaa markkinointiin ja viestintään. Tähän puutteeseen seura tarvitsi suun-
nitelmallisuutta ja käytännön ohjeita ja ennen kaikkea raikkaita näkemyksiä. Jotta voi tehdä 
urheiluseuralle markkinointisuunnitelman, on oltava aidosti kiinnostunut urheilun- ja markki-
noinnin synergiatarpeesta ja käytännöistä. Tämän Asko Mäkinen osoitti jo heti ensimmäisessä 
tapaamisessamme. Sport Club Hyvinkää sai erittäin paljon konkreettisia ohjeita, neuvoja, 
käytännön työkaluja, sekä loistavia ideoita ja näkemyksiä markkinointimme kehittämiseen. 
Asko Mäkinen suoritti tehtävänsä kiitettävästi”. 
 
Henkilökohtaisina tavoitteinani oli kehittää markkinointiosaamistani suunnittelemalla ja teke-
mällä itsenäisesti seuralle markkinointisuunnitelman, jonka avulla Sport Club Hyvinkää voi 
seurata markkinointiaan ja toimia ajoissa eri toimenpiteissä. Tavoitteenani oli pystyä hyödyn-
tämään opiskeluni aikana saatuja tietoja ja taitoja markkinoinnista ja soveltaa näitä taitoja 
työelämässä toimeksiantajan tavoitteet täyttäen. Tavoitteena on myös pystyä tuottamaan 
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korkealaatuista markkinointimateriaalia koulukiertueeseen. Lisäksi tavoitteena oli uudistaa 
seuran Internetsivut sekä oppia lisää sähköisestä markkinoinnista ja sen eri markkinointikana-
vista. 
 
Mielestäni oppimistavoitteeni täyttyivät ja pystyin parantamaan heidän sähköistä markkinoin-
tia vanhan osaamiseni pohjalta sekä oppimalla lisää sosiaalisen median markkinointimenetel-
mistä. Koulukiertueeseen tekemäni markkinointimateriaali oli mielestäni onnistunut ja täytti 
toimeksiantajan odotukset. Esite koulukiertueeseen on käyttökelpoinen vielä myöhemminkin, 
kun Sport Club Hyvinkää palaa Hyvinkään ala-asteille syksyllä 2016. Sport Club Hyvinkään 
verkkosivujen uudistaminen jäi valitettavasti pelkkiin kehittämisideoihin, koska minulla ei ol-
lut tarvittavaa osaamista niiden tekemiseen eikä osaavaa henkilöä löytynyt toteuttamaan sitä 
aikataulun puitteissa. Kuitenkin mielestäni kehittämisideat parantavat huomattavasti seuran 
kotisivujen ulkonäköä. Olen erittäin tyytyväinen Sport Club Hyvinkäälle laatimaani sosiaalisen 
median strategiaan. Luulen, että siitä on paljon hyötyä seuralle. Olen todella tyytyväinen toi-
meksiantajan ja minun väliseen kommunikointiin ja ideoiden jakamiseen. Opinnäytetyön te-
kemistä helpottivat tapaamiset toimeksiantajan kanssa, joissa kävin läpi opinnäytetyön ete-
nemistä ja kerroin mitä olen tekemässä seuraavaksi. Olen tyytyväinen opinnäytetyön laajuu-
teen ja sisältöön. 
 
 
 
 
 25 
Lähteet 
 
Painetut lähteet 
 
Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. 2012. Digital marketing, strategy, implementation and prac-
tice. Fifth edition. Edinburgh: Pearson Education Limited. 
Fifield, P. 2007. Marketing strategy. The difference between marketing and markets. third 
edition. Oxford: Elsevier Ltd. 
Havumäki, H & Jaranka, E. 2014. Sähköinen kaupankäynti. Helsinki: Sanoma 
Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintä. Helsinki: WSOY Oy. 
Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin käsikirja. Tietosykli Oy 
Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Jyväskylän ammat-
tikorkeakoulu. 
Kortesuo, K. 2014. Sano se someksi 2. Ammattilaisen käsikirja sosiaaliseen mediaan. 2. pai-
nos. Helsinki: Kauppakamari 
Lindroos, J-E. & Lohivesi, K. 2010. Onnistu strategiassa. 3. uudistettu painos. Helsinki: WSOY 
Loimu, K. 2013. Yhdistyksen ABC. Opas suomalaiseen yhdistystoimintaan. Helsinki: Into 
Kustannus Oy. 
McDonald, M. Marketing plans. How to prepare them, how to use them. sixth edition. Oxford: 
Elsevier Ltd. 
McDonald, M., Frow, P. & Payne, A. 2011. Marketing plans for services. third edition. West 
Sussex: John Wiley & Sons Ltd. 
Munkki, P. 2012. Klikkaa tästä. Internetmarkkinoinnin käsikirja 2.0. Helsinki: Mainostajien 
liitto. 
Tanni, K. & Keronen, K. 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon. Opas koukuttavan sisältöstrate-
gian luomiseen. Helsinki: Talentum. 
Vierula, M. 2009. Suuri integraatiokirja. Markkinointi, myynti ja viestintä. Helsinki: Talentum. 
Vuorinen, T. 2013. Strategiakirja. 20 työkalua. Helsinki: Talentum. 
Välke, O & Miettinen, L. 2013. Yhdistystoimijan opas. Helsinki: Visio 
 
Sähköiset lähteet 
 
Marketing-Schools.org. Sports Marketing. Viitattu 21.4.2016. http://www.marketing-
schools.org/types-of-marketing/sports-marketing.html#link1 
 26 
What is sport marketing? Team Sports Marketing. Viitattu 29.3.2016. http://teamsportsmar-
keting.com/the-text/the-fan/why/ 
Tuominen, K., Niva, M. & Malmberg, L. 2012. Deveploment Models: Benchmarking in practice. 
Viitattu 29.3.2016. http://site.ebrary.com.nelli.laurea.fi/lib/laurea/reader.action?do-
cID=10754845 
   
 27 
Kuviot.. 
 
Kuvio 1: Strateginen markkinointisuunnitelma prosessi palveluille (McDonald ym. 2011, 49)9 
Kuvio 2: Benchmarking-prosessi (Vuorinen 2013, 160.) ........................................... 12 
 
 28 
Taulukot 
 
Taulukko 1: SWOT-analyysialusta (Lindroos & Lohivesi 2010, 220) ............................. 11 
Taulukko 2: SWOT-analyysi Sport Club Hyvinkään nykytilanteesta ............................. 18 
 
 
 
 
 29 
Liitteet 
 
Liite 1: Sport Club Hyvinkään koulukiertueen esite ............................................... 30 
Liite 2: Sport Club Hyvinkään Facebook-markkinointiopas ....................................... 34 
Liite 3: Sport Club Hyvinkään koulukiertueen kyselytutkimuspohja ............................ 42 
 
 
 
 30 
 Liite 1 
  
Liite 1: Sport Club Hyvinkään koulukiertueen esite 
 
 
10 – VUOTTA SALIBANDYA HYVINKÄÄLLÄ  
 
 
Kuvassa S.C.H:n omia junioreita 
 
 
www.sch.fi 
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S.C.H on salibandyn erikoisseura Hyvinkäällä 
Tule mukavan ja edullisen harrastuksen pariin! 
 
Meitä on yli 450 harrastajaa.  
Sinullekin löytyy hyvä porukka säbän harrastami-
seen 
Syksyllä 2016 aloitamme suositut harrasteryhmät. 
Voit aloittaa lajin vaikka heti kaverisi kanssa. Äideille 
ja isille on omat harrasteryhmänsä, houkuttele hei-
dät mukaan liikkumaan kaikille sopivan lajin parissa. 
S.C.H tarjoaa ohjattua toimintaa tytöille ja pojille. 
Suosituissa säbäkerhoissa nuorimmat ovat 4 – vuo-
tiaita. 
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Tule kokeilemaan vauhdikasta yhdessäoloa. 
Yhteyshenkilö: 
Jari Lehtonen, valmennuskoordinaattori 
jari.lehtonen@sch.fi 
puh: 045 122 7236 
Joukkueemme: 
G1 - Pojat-08 F2 – Pojat-07 F1 – Pojat- 06 
E2 - Pojat -05 E2 - Pojat-04 Velhot E2 - Pojat-04 Loitsut  
D2 - Pojat -03 D1 - Pojat-02 C2 – Pojat 01 Black  
C2 – Pojat 01  RedC1-C2 Tytöt -01-99 B – Pojat- 00 - 98 
Naiset Edustus SCH II Miehet SCH AKATEMIA Miehet  
Miehet Edustus 
 
Sählykerhot:  Pojat 2009         Pojat 2010 – 2011 
  Tytöt 2009 - 2010 
 
Aikuisten harraste: Maila Mimmit (MaMit) SCH Äijäsäbä 
2016 syksyllä: Tyttö- ja poika harrasteryhmät 
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Mukana toiminnassa: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
www.sch.fi 
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Liite 2: Sport Club Hyvinkään Facebook-markkinointiopas 
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Liite 3: Sport Club Hyvinkään koulukiertueen kyselytutkimuspohja 
 
Hyvät koululaiset! Teemme salibandyseura Sport Club Hyvinkäälle tutkimusta, jossa pyrimme 
selvittämään tyttöjen kiinnostusta salibandyn harrastamiseen. Sport Club Hyvinkää (SCH) on 
salibandyn erikoisseura, jolla noin 500 harrastajaa eri ikäluokissa. Tämän kyselyn tulosten 
avulla SCH kehittää lasten ja varsinkin tyttöjen salibandytoimintaa ja näkyvyyttä. Kysymyksiin 
vastaaminen vie vain vähän aikaa. Kiitos vastauksistasi! 
 
1. Oletko kuullut aikaisemmin Sport Club Hyvinkäästä? (Laita rasti vaihtoehdon kohdalle) 
Kyllä_____  En______ 
 
2. Harrastatko jotain urheilulajia? (Laita rasti vaihtoehdon kohdalle) 
 
Kyllä_____  En______ 
Jos vastasit kyllä, niin mitä urheilulajia? 
 
 
 
3. Mitä tiesit salibandysta ennen Sport Club Hyvinkään koulukiertuetta? 
 
________________________________________________________________________ 
 
 
4. Oletko kiinnostunut harrastamaan salibandya? (laita rasti mieleiseesi vaihtoehtoon) 
 
Kyllä kiinnostaa_____________ En osaa sanoa______________ Ei kiinnosta______________ 
 
 
5. Mikä saisi sinut kiinnostumaan ja harrastamaan salibandya? (Laita rasti mieleiseesi vaih-
toehtoa) 
 
Kaverit ja yhdessäolo: Kyllä____________ Ei____________ Ehkä_____________ 
 
Se on kivaa: Kyllä_______________ Ei_______________ Ehkä________________ 
 
Liikunta: Kyllä__________________ Ei_______________ Ehkä________________ 
 
Voittaminen: Kyllä______________ Ei________________Ehkä________________ 
 
 
   Kiitos! 
 
 
 
 
Sport Club Hyvinkään  
koulukiertue kyselytutkimus 
